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TÓM TẮT 

Khách sạn thân thiện với môi trường có nhiều giải pháp thực hành xanh, trong đó nổi bật 

nhất là tạo dựng cảnh quan xanh. Bài viết này nghiên cứu ảnh hưởng của cảnh quan xanh tới ý 

định quay lại lưu trú thông qua vai trò trung gian của sự hài lòng và niềm tin khách hàng với khách 

sạn xanh. Dựa trên dữ liệu được thu thập từ 306 khách lưu trú, phương pháp mô hình cấu trúc bình 

phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) được sử dụng để phân tích mối tương quan. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy cảnh quan xanh ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng, niềm tin của khách hàng. 

Bên cạnh đó, sự hài lòng và niềm tin của họ có ảnh hưởng đáng kể tới ý định lưu trú lặp lại. Kết 

quả phân tích cũng xác nhận tác động gián tiếp của cảnh quan xanh đến ý định quay lại của khách 

hàng thông qua vai trò trung gian của niềm tin và sự hài lòng. Nghiên cứu này có vai trò quan 

trọng trong việc xác định ảnh hưởng cảm nhận của khách lưu trú đối với đặc tính của các khách 

sạn thân thiện với môi trường. Những phát hiện của nghiên cứu này sẽ hỗ trợ các nhà quản lí khách 

sạn về chiến lược và hành động hiệu quả trong tương lai. 

Từ khóa: cảnh quan xanh, khách sạn xanh, sự hài lòng, ý định quay lại. 

THE INFLUENCE OF GREEN LANDSCAPE ON GUESTS’ REVISIT INTENTION: 

THE MEDIATING ROLE OF TRUST AND SATISFACTION 

ABSTRACT 

Environmentally friendly hotels adopt various green practices, among which green 

landscaping is particularly prominent. This article examines the influence of green landscape on 

guests’ revisit intention, through the mediating roles of customer trust and satisfaction toward green 

hotels. Based on data collected from 306 hotel guests, the Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) method is employed to analyze the relationships. The research findings 

indicate that green landscape positively influences customer satisfaction and trust. Additionally, both 

satisfaction and trust significantly influence guests’ intention to revisit. The analysis also confirms 

the indirect influence of green landscape on guests’ revisit intention through the mediating roles of 

trust and satisfaction. This study plays an important role in identifying how guests perceive the 

characteristics of environmentally friendly hotels. The findings provide practical implications for 

hotel managers in formulating effective strategies and actions for future operations. 

Keywords: green hotel, green landscape, customer satisfaction, revisit intention.
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1.  ĐẶT VẤN ĐỀ 

Khách sạn xanh (được hiểu tương tự với 

thuật ngữ khách sạn thân thiện với môi 

trường) được coi là một trong những khía 

cạnh quan trọng của phát triển bền vững trong 

ngành khách sạn. Các biện pháp bền vững của 

khách sạn xanh cũng rất quan trọng để bảo 

tồn môi trường tự nhiên, nền kinh tế địa 

phương và môi trường văn hóa xã hội của 

cộng đồng địa phương (Kularatne và cs., 

2019). Các vấn đề về môi trường trong ngành 

dịch vụ khách sạn bao gồm hiệu quả và bảo 

tồn nước, năng lượng, biến đổi khí hậu và khí 

thải nhà kính, quản lí và tái chế chất thải, đa 

dạng sinh học và bảo vệ tài nguyên thiên 

nhiên, giảm tác động đến môi trường, nguồn 

cung ứng có trách nhiệm với môi trường và 

tạo ra các tiêu chuẩn xây dựng xanh cho việc 

xây dựng khách sạn mới (Jones và cs., 2016). 

Khách hàng nhận thức được nỗ lực của 

khách sạn ở sáu khía cạnh gồm năng lượng, 

nước, mua sắm, rác thải, cảnh quan và giáo 

dục, đổi mới (Gil-Soto và cs., 2013). Trong 

các đặc tính của khách sạn xanh, cảnh quan 

xanh được khách hàng nhận diện dễ dàng 

nhất bởi tính trực quan. Cùng với các đầu tư 

cho cơ sở hạ tầng, cảnh quan, các biện pháp 

thực hành xanh được quản lí khách sạn đề 

xuất và thực hiện. Tuy nhiên, các hoạt động 

này của khách sạn không đảm bảo nhận được 

sự phản hồi tích cực của khách hàng (Goh & 

Balaji, 2016; Balaji & Jha, 2019).  

Trong lĩnh vực lưu trú, khách hàng quay 

lại sẽ có hiệu quả cao hơn so với việc phát 

triển khách hàng mới cho khách sạn. Theo 

Chua và cs. (2017), việc giữ chân khách hàng 

lâu dài là một chiến lược tiết kiệm chi phí với 

sự phát triển bền vững. Do đó, việc giữ chân 

khách hàng là điều cần thiết đối với khả năng 

kiếm tiền và phát triển của công ty trong 

tương lai và được coi là yếu tố thành công 

quan trọng đối với tất cả các doanh nghiệp 

(Bai và cs., 2020; Scarpi và cs., 2019). 

Nghiên cứu này muốn làm sáng tỏ vai trò 

của thực hành xanh ở các khách sạn thân thiện 

với môi trường, tập trung vào khía cạnh cảnh 

quan xanh. Nghiên cứu sẽ xem xét ảnh hưởng 

của cảnh quan xanh tới sự hài lòng, niềm tin 

và ý định quay lại của khách du lịch nội địa. 

Dựa trên kết quả phân tích, nghiên cứu sẽ 

cung cấp các khuyến nghị đối với các khách 

sạn để cải thiện các hoạt động phát triển bền 

vững và phục vụ lượng khách hàng lớn hơn 

trong bối cảnh cảnh thực hành xanh là xu 

hướng tất yếu của các cơ sở lưu trú. 

2.  CƠ SỞ LÍ THUYẾT VÀ GIẢ THUYẾT 

NGHIÊN CỨU 

2.1.  Mô hình kích thích – quá trình – phản hồi 

Mô hình lí thuyết của nghiên cứu này bắt 

nguồn từ khuôn khổ “kích thích – quá trình – 

phản hồi” (S-O-R) lần đầu tiên được Mehrabian 

và Russel (1974) giới thiệu. Mô hình S-O-R cho 

rằng các tín hiệu môi trường cụ thể (kích thích) 

ảnh hưởng trực tiếp đến trạng thái nhận thức và 

tình cảm (quá trình) của một cá nhân, do đó gây 

ra hành vi của cá nhân đó (phản hồi). Theo mô 

hình S-O-R, các đặc tính của khách sạn xanh 

như tín hiệu môi trường, có thể gây ra phản ứng 

bên trong dưới dạng như sự hài lòng và niềm tin 

của khách hàng đối với khách sạn xanh. Tiếp 

đến, quá trình đó sẽ dẫn đến ý định tiếp tục quay 

lại lưu trú tại khách sạn của khách hàng trong 

tương lai. 

2.2.  Thực hành xanh tại các khách sạn và 

ý định quay lại của khách hàng 

Ngành công nghiệp khách sạn với quy mô 

và năng lực lớn có thể đóng góp rất lớn vào 

việc bảo vệ môi trường. Nó đòi hỏi các khách 

sạn phải áp dụng các biện pháp quản lí môi 

trường hiệu quả. Theo Hiệp hội Khách sạn 

xanh (Green Hotels Association), khách sạn 

xanh là cơ sở lưu trú thực hiện nhiều hoạt 

động thân thiện với môi trường để giảm thiểu 

chất thải và chi phí vận hành (Laroche và cs., 

2001). Khách sạn xanh không chỉ góp phần 

bảo vệ môi trường bằng cách thiết lập các 

hoạt động bảo vệ mà còn khuyến khích người 

tiêu dùng có ý thức về mặt sinh thái. 

Trên cơ sở các sáng kiến bền vững hoặc 

thân thiện với môi trường, các hoạt động xanh 

đề cập đến các chiến lược mà các tổ chức sử 

dụng để giảm thiểu tác hại đối với môi trường, 

đồng thời khuyến khích hành vi có trách nhiệm 

xã hội (Tharaka và Munasinghe, 2022). Các 

hoạt động chính bao gồm bảo tồn năng lượng, 

giảm thiểu chất thải, sử dụng tài nguyên tái tạo, 
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tái chế và tìm nguồn cung ứng đề cao trách 

nhiệm (Guo và cs., 2020). Quản lí chuỗi cung 

ứng, đào tạo, sử dụng vật liệu và quản lí cũng 

là các khía cạnh của các hoạt động xanh 

(McBride và cs., 2019). Từ góc độ khách hàng, 

đặc tính khách sạn xanh được cảm nhận bởi lợi 

ích khách hàng, hiệu quả năng lượng, hiệu quả 

sử dụng nước, các chính sách tái sử dụng và 

cảnh quan xanh (Trang và cs., 2019). Cảnh 

quan xanh là một đặc tính quan trọng của các 

khách sạn thân thiện với môi trường. 

Lòng trung thành là chủ đề quan trọng của 

các nghiên cứu trong lĩnh vực lưu trú vì nó 

quyết định ý định hành vi trong tương lai và 

thể hiện lòng tin của khách đối với công ty 

(Sipe & Testa, 2018). Ý định quay trở lại lưu 

trú là một phần quan trọng nhất của lòng trung 

thành và nó thể hiện sự chuyển đổi từ khuynh 

hướng sang hành động (Yang và Peterson, 

2004). Ý định quay lại lưu trú của khách được 

ảnh hưởng đáng kể bởi thực tiễn thực hành 

xanh của khách sạn (Gupta và cs., 2023). 

2.3.  Phát triển các giả thuyết  

Ảnh hưởng của cảnh quan xanh tới sự hài 

lòng và niềm tin của khách hàng 

Trong các đặc tính của các khách sạn thân 

thiện với môi trường, đặc tính nổi bật nhất mà 

khách hàng có thể dễ dàng nhận diện khi lưu trú 

là cảnh quan xanh. Nhận thức tích cực về các 

hoạt động thân thiện với môi trường từ các 

khách sạn góp phần đáng kể vào sự hài lòng của 

khách hàng (Hameed và cs., 2022; Merli và cs., 

2019). Bên cạnh đó, những đặc tính của khách 

sạn xanh có ảnh hưởng tới niềm tin của khách 

hàng (Balaji và cs., 2019; Wiastuti và cs., 

2022). Trong nghiên cứu này, chúng tôi tập 

trung vào nghiên cứu ảnh hưởng của yếu tố 

cảnh quan xanh tới niềm tin và sự hài lòng của 

khách hàng. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

H1: Cảnh quan xanh ảnh hưởng trực tiếp 

và thuận chiều tới sự hài lòng của khách hàng. 

H2: Cảnh quan xanh ảnh hưởng trực tiếp 

và thuận chiều tới niềm tin của khách hàng. 

Vai trò của sự hài lòng trong mối quan hệ 

giữa cảnh quan xanh và ý định quay lại 

Sự hài lòng của khách hàng được mô tả là 

đánh giá về trải nghiệm tiêu thụ sản phẩm và sự 

phù hợp của trải nghiệm đó với kì vọng của 

người mua và giá trị cảm nhận trước khi mua 

(Li và cs., 2020). Nhiều nhà nghiên cứu đã nhấn 

mạnh tầm quan trọng của các mối quan hệ 

khách hàng lâu dài trong việc đạt được thành 

công của các cơ sở lưu trú (Park và cs., 2020). 

Sự hài lòng của khách hàng dẫn đến nhiều kết 

quả khác nhau như đánh giá cao thương hiệu, 

gắn kết và sự ủng hộ của khách hàng ngày càng 

gia tăng. Những kết quả này đã được chứng 

minh là có tác động lớn đến hiệu quả kinh 

doanh, ý định quay lại và lòng trung thành của 

người tiêu dùng (Merli và cs., 2019; Shams và 

cs., 2021). Ý định quay lại cho thấy sự chuyển 

đổi từ khuynh hướng sang hành động và do đó 

là một phần quan trọng của lòng trung thành của 

khách hàng (Yang và Peterson, 2004). Trong 

bối cảnh khách sạn xanh, sự hài lòng cũng đã 

được chỉ ra ảnh hưởng tới ý định lưu trú lặp lại 

của khách hàng (Ru-zhe và cs., 2023). Vì vậy, 

giả thuyết sau được đề xuất: 

H3: Sự hài lòng ảnh hưởng trực tiếp và 

thuận chiều tới ý định quay lại của khách hàng. 

Karim và Rabiul (2024) đã chỉ ra vai trò 

trung gian của sự hài lòng của khách hàng đối 

với mối quan hệ giữa tính bền vững của doanh 

nghiệp, lòng trung thành của khách hàng. 

Merli và cs. (2019) đã xem xét sự hài lòng của 

khách hàng có vai trò như một trung gian cho 

việc kinh doanh lặp lại trong ngành lưu trú. 

Tác động trung gian của sự hài lòng của khách 

hàng đối với các hoạt động xanh và ý định 

quay lại cũng được phát hiện trong nghiên cứu 

của Moise và cs. (2018). Do đó, giả thuyết sau 

đây được đề xuất:  

H4: Cảnh quan xanh ảnh hưởng gián tiếp 

tới ý định quay lại của khách hàng thông qua 

vai trò của sự hài lòng. 

Vai trò của niềm tin trong mối quan hệ 

giữa cảnh quan xanh và ý định quay lại 

Niềm tin hướng đến khách sạn xanh được 

định nghĩa là sự sẵn lòng của khách hàng 

tiềm năng tin tưởng vào các khách sạn xanh 

dựa trên sự tin tưởng và kì vọng có được từ 

uy tín, lòng nhân từ và khả năng của khách 

sạn đối với hiệu quả môi trường (Jamal, 

2021). Niềm tin của khách hàng càng cao thể 

hiện sự đánh giá khách sạn đang thực hiện 
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thực hành xanh một cách có trách nhiệm, có 

năng lực và công bằng (Tarabieh, 2021). 

Niềm tin có ảnh hưởng tới dự định lưu trú tại 

khách sạn xanh của khách hàng (Yadav và 

cs., 2019; Wiastuti và cs., 2022). Do đó, giả 

thuyết sau đây được đề xuất: 

H5: Niềm tin đối với khách sạn xanh ảnh 

hưởng trực tiếp và thuận chiều tới ý định quay 

lại của khách hàng. 

Tính bền vững và các hoạt động thân thiện 

với môi trường đã trở thành chuẩn mực thực 

thi trong lĩnh vực khách sạn và du lịch 

(Pereira-Moliner và cs., 2015). Các hành động 

thân thiện với mới trường có thể giúp các 

khách sạn xây dựng hình ảnh thương hiệu 

thuận lợi, tạo nên lòng tin đối với khách hàng. 

Các hoạt động xanh vượt ra ngoài lợi ích cá 

nhân của khách, thúc đẩy thái độ tích cực của 

khách, ý định quay trở lại lưu trú tại các khách 

sạn xanh (Jiang và cs., 2017). Thực hành xanh 

cung cấp thông tin về các giá trị môi trường 

của khách sạn, giúp xây dựng lòng tin. Các 

nghiên cứu trước đây đã chứng minh rằng lòng 

tin là kết quả trực tiếp của hoạt động xã hội 

hoặc đạo đức của một doanh nghiệp, từ đó làm 

giảm sự hoài nghi và tăng cường phản ứng tích 

cực của người tiêu dùng như lòng trung thành 

(Yadav và cs., 2019). Đặc tính của khách sạn 

xanh tác động tới ý định hành vi của khách 

hàng thông qua vai trò trung gian của niềm tin. 

Trong nghiên cứu này, chúng tôi muốn tập 

trung vào ảnh hưởng của cảnh quan xanh tới ý 

định quay lại của khách hàng. Do đó, giả 

thuyết sau đây được đề xuất: 

H6: Cảnh quan xanh ảnh hưởng gián tiếp 

tới ý định quay lại của khách hàng thông qua 

vai trò của niềm tin. 

3.  PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Dữ liệu thực nghiệm cho nghiên cứu này 

được thu thập thông qua bảng câu hỏi có cấu 

trúc. Chúng tôi sử dụng các thang đo được kế 

thừa từ các nghiên cứu trước đây. Sau khi 

chuẩn bị bảng hỏi dự kiến ban đầu, các câu 

hỏi được sử dụng đã được thảo luận với một 

nhóm gồm ba chuyên gia (hai nhà nghiên cứu 

và một quản lí ở khách sạn xanh). Mục đích 

của việc này là nhằm kiểm tra tính hợp lệ về 

mặt nội dung của thang đo (DeVellis, 2017). 

Chi tiết các biến quan sát được trình bày ở 

Bảng 1. 

Bảng 1. Thang đo và các biến quan sát 

Thang đo Nội dung biến quan sát Nguồn 

Cảnh quan xanh Thiết kế cảnh quan dễ chịu Moise và cs. (2018); 

Trang và cs. (2019) 
Thiết kế kiến trúc phù hợp với môi trường tự nhiên 

Khách sạn ở trong khu vực có môi trường tự nhiên và 

trong lành 

Niềm tin đối với 

khách sạn xanh 

Tôi thấy hoạt động của khách sạn này nói chung là 

đáng tin cậy 

Chen (2010) 

Tôi thấy các bình luận về môi trường ở khách sạn này 

đáng tin cậy 

Khách sạn này nói chung giữ lời hứa và cam kết bảo 

vệ môi trường 

Sự hài lòng Tôi hài lòng với quyết định của mình khi lưu trú ở 

khách sạn này 

Moise và cs. (2018) 

Lưu trú ở khách sạn này là lựa chọn đúng đắn 

Lưu trú ở khách sạn này là một trải nghiệm thú vị 

Ý định quay lại 

của khách hàng 

 

Tôi coi khách sạn này là lựa chọn đầu tiên của tôi so 

với các khách sạn khác 

Merli và cs. (2019) 

Tôi có ý định sẽ quay lại khách sạn này 

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả) 
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Tác giả đã kết nối với các nhà quản lí khách 

sạn xanh (đã được đạt được một chứng nhận 

trong nước hoặc quốc tế về bảo vệ môi trường 

và phát triển bền vững) ở Hà Nội, Quảng Ninh 

và Hải Phòng. Khảo sát bằng bảng câu hỏi 

được gửi trực tiếp cho khách khi họ trả phòng 

tại các cơ sở lưu trú đồng ý cho nhóm nghiên 

cứu tiếp cận khách hàng. Điều này đảm bảo 

trải nghiệm tại khách sạn xanh trong suốt 

chuyến đi là trọn vẹn. Phương pháp lấy mẫu 

thuận tiện được áp dụng. Cuối cùng, 306 phiếu 

trả lời được đưa vào phân tích bằng phần mềm 

SmartPLS 4.0 để kiểm định các giả thuyết 

nghiên cứu. Phân tích mô hình phương trình 

cấu trúc bằng phương pháp bình phương tối 

thiểu từng phần được sử dụng. 

4.  KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1.  Thông tin mẫu khảo sát 

Trong mẫu khảo sát, nữ giới có 184 người 

(60,1%), còn lại là 122 người là nam giới 

(39,1%). Khách hàng dưới 30 tuổi có 89 người 

(29,1%), từ 30 đến 45 tuổi có 171 người 

(55,9%) và 46 người từ 46 tuổi trở lên 

(15,0%). Về trình độ, phần lớn người được hỏi 

có trình độ đại học với 193 người (63,1%). 

Trong số 306 người được hỏi, 83 khách hàng 

(27,1%) có thu nhập dưới 10 triệu đồng hàng 

tháng, 128 khách (41,8%) có thu nhập từ 10 

đến 20 triệu đồng và 95 khách hàng (31,0%) 

có thu nhập từ 20 triệu đồng trở lên. 

4.2.  Đánh giá các thang đo  

Phân tích Algorithm với tập dữ liệu thu 

được để kiểm tra độ tin cậy và giá trị của các 

cấu trúc được thực hiện (Bảng 2). Các hệ số tải 
đều lớn hơn 0,7. Hệ số Cronbach’s Alpha, CR 

(rho_a) của bốn thang đo cũng đều lớn hơn 0,7. 
Giá trị phương sai trích trung bình (AVE) của 

thang đo từ đều lớn hơn 0,5 nên các thang đo có 
độ hội tụ (Fornell và Larcker, 1981). Các hệ số 

phóng đại phương sai (VIF) của các biến quan 
sát đều nhỏ hơn 5 nên không có hiện tượng đa 

cộng tuyến (Hair và cs., 2021). Hệ số tương 
quan Heterotrait – Monostrait (HTMT) được sử 

dụng để phân tích độ phân biệt. Các hệ số tương 
quan HTMT chấp nhận được khi chúng nhỏ 

hơn 0,85 (Henseler và cs., 2015). Bốn thang đo 
trong nghiên cứu này đạt độ giá trị hội tụ và các 

cấu trúc khái niệm đạt độ giá trị phân biệt. 

4.3. Kết quả kiểm định các giả thuyết và 

thảo luận 

Phân tích Bootstrap được thực hiện để đánh 
giá các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu. 

Hệ số khả năng giải thích (R2) của sự hài lòng 
là 0,255, niềm tin là 0,362 và của biến ý định 

quay lại của khách hàng là 0,456. Các giá trị 

này được xem là cao đối với các nghiên cứu về 
hành vi (Hair và cs., 2017). Hệ số đánh giá khả 

năng dự báo (Q2) của sự hài lòng, niềm tin và 
ý định lưu trú lặp lại của khách hàng lần lượt 

là 0,247, 0,355 và 0,267. Kết quả phân tích cấu 

trúc được tổng hợp, trình bày ở Hình 1. 

Bảng 2. Kết quả phân tích độ tin cậy và độ giá trị của thang đo 

Thang đo Biến quan sát 
Hệ số tải 

(Factor loadings) 

Hệ số 

Cronbach's α 

Hệ số 

rho_a 

Hệ số 

AVE 

Cảnh quan xanh LAND1 0,838 0,855 0,863 0,776 

LAND2 0,879 

LAND3 0,923 

Sự hài lòng SAT1 0,920 0,910 0,911 0,848 

SAT2 0,906 

SAT3 0.936 

Niềm tin của 

khách hàng 

TRU1 0,870 0,869 0,869 0,792 

TRU2 0,909 

TRU3 0,890 

Ý định quay lại 

của khách hàng 

INT1 0,953 0,893 0,894 0,903 

INT2 0,948 

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả) 
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(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả) 

Hình 1. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 

Kết quả phân tích chỉ ra các mối quan hệ 

trong mô hình nghiên cứu. Biến số cảnh quan 

xanh có ảnh hưởng trực tiếp tới sự hài lòng của 

khách hàng (hệ số ảnh hưởng β=0,505 và mức 

ý nghĩa p=0,000). Đồng thời, cảnh quan xanh 

cũng ảnh hưởng trực tiếp tới niềm tin của 

khách hàng đối với khách sạn xanh (hệ số ảnh 

hưởng β=0,602 và mức ý nghĩa p=0,000). 

Thêm vào đó, ý định quay lại lưu trú bị ảnh 

hưởng trực tiếp bởi sự hài lòng (hệ số ảnh 

hưởng β=0,474 và mức ý nghĩa p=0,000) và 

niềm tin của khách hàng (hệ số ảnh hưởng 

β=0,288 và mức ý nghĩa p=0,000). Hệ số mức 

tác động (f2) của bốn mối quan hệ trực tiếp đều 

lớn hơn 0,02. Do đó, giả thuyết H1, H2, H3 và 

H5 được chấp nhận. Kết quả này được ủng hộ 

bởi một số nghiên cứu trước đây về ảnh hưởng 

của đặc tính các khách sạn xanh nói chung và 

cảnh quan xanh nói riêng (Hameed và cs., 

2022; Merli và cs., 2019; Ru-zhe và cs., 2023; 

Shams và cs., 2021, Balaji và cs., 2019). 

Bên cạnh các ảnh hưởng trực tiếp, các ảnh 

hưởng gián tiếp cũng được phân tích. Cảnh 

quan xanh ảnh hưởng tích cực tới ý định hành 

vi của khách hàng trong nước qua vai trò 

trung gian của sự hài lòng (hệ số ảnh hưởng 

bằng β=0,239 và mức ý nghĩa p=0,000) và vai 

trò trung gian của niềm tin (hệ số ảnh hưởng 

bằng β=0,173 và mức ý nghĩa p=0,002). Do 

đó, giả thuyết H4 và H6 cũng được chấp 

nhận. Tác động của cảnh quan xanh tới ý định 

quay lại qua biến số trung gian là sự hài lòng 

cũng đã được chỉ ra trong nghiên cứu của Ru-

zhe và cộng sự (2023). Niềm tin cũng được 

chỉ ra là biến số trung gian trong tác động đặc 

tính của khách sạn xanh với dự định hành vi 

của khách hàng trong nghiên cứu của Balaji 

và cộng sự (2019).  

5.  KẾT LUẬN 

Trên cơ sở kiểm định các giả thuyết, 

nghiên cứu này đã khẳng định ảnh hưởng của 

cảnh quan xanh tới niềm tin, sự hài lòng và ý 

định quay lại của du khách khi lưu trú ở các 

khách sạn thân thiện với môi trường. Trong 

bối cảnh ở Việt Nam, khách du lịch nội địa 

cảm nhận tích cực về cảnh quan thì sự hài 

lòng, niềm tin với khách sạn sẽ cao hơn và ý 

định quay lại lưu trú sẽ mạnh mẽ hơn. Vai trò 

của sự hài lòng và niềm tin được nhấn mạnh 

khi chúng còn đóng vai trò trung gian trong 

mối quan hệ giữa cảnh quan xanh và ý định 

quay lại của khách hàng. 

Nghiên cứu này cũng đưa ra một số hàm ý 

cho các nhà quản lí khách sạn. Bên cạnh các 

giải pháp về việc sử dụng hiệu quả năng 
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lượng, nước hay giảm rác thải, cảnh quan 

xanh cũng đóng vai trò quan trọng trong hoạt 

động kinh doanh của khách sạn xanh. Với các 

dự án đầu tư mới, các cơ sở lưu trú nên chú 

trọng thiết kế kiến trúc, cảnh quan phù hợp 

với môi trường tự nhiên. Địa điểm dự án xây 

dựng cơ sở lưu trú ở nơi có môi trường trong 

lành sẽ có nhiều ưu thế, tạo được “thiện cảm” 

với khách hàng. Các khách sạn xanh cho dù 

đã đạt được những giải thưởng xanh cần tiếp 

tục tạo ra nhiều không gian xanh để tạo sự dễ 

chịu cho khách lưu trú. Việc gia tăng những 

trải nghiệm với cảnh quan xanh sẽ làm tăng 

sự hài lòng và thúc đẩy ý định hành vi của 

khách hàng. Bên cạnh đó, việc củng cố niềm 

tin của khách hàng đối với khách sạn thân 

thiện với môi trường là vô cùng quan trọng. 

Nó không chỉ tác động trực tiếp tới ý định 

quay lại mà còn đóng vai trò thúc đẩy trong 

tác động của cảnh quan xanh tới ý định hành 

vi của khách hàng. 

Nghiên cứu này cũng có những hạn chế, 

cần được khắc phục trong các nghiên cứu tiếp 

theo. Dữ liệu trong nghiên cứu này chỉ được 

thu thập từ khách du lịch nội địa. Bên cạnh 

đó, nghiên cứu này mới tập trung vào đánh 

giá vai trò của cảnh quan xanh. Các nghiên 

cứu trong tương lai cần mở rộng tới đối tượng 

khách hàng là người nước ngoài và nghiên 

cứu toàn diện hơn các khía cạnh của thực 

hành xanh tại các khách sạn thân thiện với 

môi trường. Nghiên cứu về niềm tin, sự hài 

lòng, ý định lưu trú lặp lại của khách hàng đối 

với khách sạn xanh cần bổ sung khám phá 

ảnh hưởng của các biến số khác như sự quan 

tâm và kiến thức môi trường của khách hàng. 

Những vấn đề này cần được làm sáng tỏ trong 

các nghiên cứu tiếp theo về chủ đề khách sạn 

xanh ở Việt Nam. 
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